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В современный век технологий и инноваций ритм жизни постоянно ускоряется, а бизнес претерпевает существенные изменения. Для успешного функционирования на рынке руководству компаний приходится постоянно думать о способах повышения эффективности работы организации. При этом важно не только достичь краткосрочного успеха, но и получить долгосрочное конкурентное преимущество. В связи с этим, в последнее время наметилась тенденция к избранию в качестве основного критерия эффективности деятельности компании показателя ее стоимости, а в качестве целевой функции – его максимизации. Данный подход подтверждают многие российские и зарубежные исследователи, говоря о том, что «сегодня главная цель менеджеров состоит в увеличении стоимости компании для акционеров» [1]   и что «ценность для акционеров стала своего рода религией бизнеса…Внимание к созданию ценности порождает цель, позволяющую вдохнуть новую энергию и усилия, направленные на достижение высоких показателей деятельности в каждом аспекте бизнеса» [2]. 
Концепция максимизации стоимости компании нацелена на решение  стратегических задач  организации за счет концентрации усилий на ключевых факторах стоимости. На сегодняшний день природа таких факторов существенно изменяется, становясь все более «неосязаемой». Значительная часть стоимости бизнеса сосредоточена теперь в бренде, деловой репутации, интеллектуальном капитале, корпоративном управлении... Так, в 2010 году компания Ernst & Young провела масштабное исследование «Конкуренция за лидерство: как добиться успеха в новых экономических условиях», по результатам которого были выявлены три вида факторов, являющихся на сегодняшний день важнейшими для достижения лидирующих позиций на рынке [3]: укрепление бренда и деловой репутации, создание инновационных товаров и услуг, а также повышение организационной гибкости.
Действительно, сильные бренды помогают компаниям дифференцироваться на рынке. Они способны обеспечить товару более высокую цену при заданных объемах продаж, увеличить объемы сбыта и привлечь новых клиентов. Исследование «Brand Finance’s Global Intangible Finance Tracker» более 37  тысяч предприятий на 53 национальных фондовых рынках показало, что доля бренда в стоимости компаний возросла с 15% в 1950 г. до 35% в 2010 г., составив тем самым около трети мирового богатства [4]. На сегодняшний день некоторые бренды способны создавать даже более половины стоимости предприятий. Так, доля стоимости брендов «Sony», «Avon» и «Sanyo Electric» в 2012 г. составила 68% от стоимости компании, «Nivea» – 65%, «Adidas» – 62%,  «Gucci» и  «Schwarzkopf» – 59%, «Pepsi» - 56%, «Nike» и «Dell» - 52%, о чем свидетельствует рейтинг ТОП-500 компаний мира по стоимости бренда, проведенный организацией Brand Finance в 2012 году [4].
Что касается деловой репутации, - это то, как компанию воспринимают остальные участники рынка. «Репутацию невозможно потрогать руками, ее нельзя измерить так, чтобы не сомневаться в подлинности проведенных расчетов. Тем не менее, компании по всему миру вкладывают миллионы долларов в то, чтобы создать себе доброе имя» [5]. Деловая репутация имеет значительные преимущества, которые компания может ощущать на себе ежедневно. По данным бизнес-школы Гарвардского университета «за последние 11 лет компании по всему миру, целенаправленно работавшие над своей репутацией, повысили доход на 682%, прибыль на 756%, а численность сотрудников – на 282%. В то же время компании, не уделявшие вопросам репутации особого внимания, продемонстрировали результаты в 166%, 1% и 36% соответственно» [6]. Деловая репутация, являясь стратегическим ресурсом компании, оказывает прямое влияние на рыночную стоимость ее акций, ценообразование, спрос на продукцию, работы, услуги, привлечение и удержание сотрудников, она также позволяет работать на лучших контрактных и кредитных условиях. Стоимость деловой репутации за последние два десятилетия значительно выросла. Вырос и риск надежности стоимостной оценки предприятий, в которых нематериальная доля значительно превышает материальную. Если в 1980-х годах средняя стоимость нематериальных активов (НМА) постоянного участника рейтинга S&P 500 составляла 20% стоимости предприятия, то в 2012 г. она достигла 80%. Случай с банком Lehman Brothers в 2008 г. показал, что в рыночной системе репутация имеет важнейшее значение, потому что современная экономика – это, прежде всего, экономика доверия. «Если люди верят в искренность ценностей компании и разделяют их, значит, бизнес обладает способностью генерировать, создавать, умножать ценности. Успешный бизнес - это бизнес добавленных ценностей» [7]. 

Изменение структуры активов современной компании серьезно меняет и сам характер управления предприятием, видоизменяет модель корпоративного управления (КУ). Инвесторы сегодня готовы платить премию за акции компаний только с успешной практикой КУ, причем для абсолютного большинства инвесторов прозрачность компании является наивысшим приоритетом  при принятии инвестиционных решений. Между тем, современная финансовая отчетность дает весьма ограниченное представление о реальной экономической ситуации на предприятии. Большая часть НМА остается вне балансового отчета, потому балансовая стоимость компаний во всем мире не имеет ничего общего с реальной стоимостью предприятия. Несмотря на наличие лидеров по показателю доли отраженных НМА в балансах предприятий, таких как [4]: Швейцария (57%), США (55%), Франция (50%), Мексика и Нидерланды (49%), Китай (49%), Великобритания (47%), Германия (43%) и др., в глобальном масштабе еще значительная часть стоимости по-прежнему теряется из-за проблем учета и оценки НМА. Потому корпоративная отчетность должна претерпевать сегодня серьезные изменения – становиться все более прозрачной и информативной. Цель нового подхода к отчетности – заглянуть «внутрь» предприятия и получить полное представление об эффективности его деятельности, о способах создания им добавленной стоимости. На сегодняшний день работа в данном направлении уже ведется. Многие компании начали разрабатывать и выпускать Отчеты об управлении стоимостью, Отчеты об интеллектуальном капитале, Интегрированные отчеты в области устойчивого развития и иные виды нефинансовой отчетности. Конечно, при их составлении предприятия неминуемо сталкиваются с рядом методологических, финансовых и иных проблем. Тем не менее, такой подход может служить основой для принятия более взвешенных решений и создания основы долгосрочного устойчивого развития компаний. 
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